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Señores miembros del jurado. 
En cumplimiento a las normas del reglamento de elaboración y sustentación de tesis de la 
Universidad Cesar Vallejo se pone a su consideración  la investigación titulada “Marketing 
Digital y el Posicionamiento de la empresa Joyería Virtual AQuíLates, San Juan de 
Lurigancho, 2018”, donde la estructura está  compuesta por los capítulos de Introducción, 
metodología, resultados, conclusiones y recomendaciones. La finalidad de la investigación 
fue definir  si  existe relación  entre el Marketing Digital y el Posicionamiento de la empresa 
Joyería Virtual AQuíLates, la misma que hoy presento ante ustedes, esperando cumpla con 
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La investigación titulada Marketing Digital y Posicionamiento de la empresa AQUILATES 
en el distrito de San Juan de Lurigancho, donde podemos identificar que se ve afectada por 
la baja captación de los clientes, lo cual se ha originado por el ingreso de nuevos 
competidores que buscan posicionarse en el mercado, generándose así una problemática. El 
tiempo que llevó a cabo esta investigación fue por un periodo de 8 meses aproximadamente, 
las teorías en la que se fundamenta la tesis son de los autores Chaffey y Ellis, Moro y Frances 
y Gavalda para la variable marketing digital y Kotler para la variable posicionamiento, la 
investigación es de tipo  aplicada, de nivel descriptiva correlacional, el diseño empleado fue  
no experimental de corte transversal y de enfoque cuantitativo, que tiene como objetivo 
determinar la relación entre marketing digital y posicionamiento de la empresa joyería 
AquíLates, distrito de San Juan de Lurigancho, 2018. La población está compuesta por los  
clientes que asisten mensualmente, de los cuales se obtuvo una muestra de 149 clientes 
mediante la aplicación de  la fórmula de población infinita; para la recopilación de datos se 
utilizó como instrumento el cuestionario con escala tipo Likert, el cual consta de 28 
preguntas para cada una de las variables. Para realizar el análisis de los datos de cada una de 
las variables se ha empleado el programa estadístico SPSS versión 24. Asimismo, se utilizó 
con el propósito de realizar los gráficos, porcentajes de las tablas de frecuencias y tablas 
cruzadas según lo propuesto en la investigación, luego se procedió a interpretar los 
resultados de las variables, en el cual lo califican como muy bueno al marketing digital en 
un 70.5% y muy bueno al posicionamiento en un 76.5%. Por otro lado, en cuanto a los 
resultados alcanzados en el análisis estadístico, mediante la prueba Rho de Spearman para 
la constatación de hipótesis entre las variables, se logró una correlación fuerte en un 0.899**, 
la cual se concluye que para llevar un buen marketing digital se tendrá que dar mayor énfasis 
a las estrategias de marketing digital y la planificación de campañas a fin de poder mejorar 
el posicionamiento. 









The research titled Digital Marketing and Positioning of the company AQUILATES in the 
district of San Juan de Lurigancho, where we can identify that is affected by the low uptake 
of customers, which has been caused by the entry of new competitors seeking to position 
themselves in the market, thus generating a problem. The time it took this investigation was 
for a period of 8 months approximately, the theories on which the thesis is based are the 
authors Chaffey and Ellis, Moro and Frances and Gavalda for the variable digital marketing 
and Kotler for the variable positioning , the research is of the applied type, descriptive 
correlational level, the design used was non-experimental cross-section and quantitative 
approach, which aims to determine the relationship between digital marketing and 
positioning of jewelry company AquíLates, district of San Juan de Lurigancho, 2018. The 
population is composed of the clients that attend monthly, of which a sample of 149 clients 
was obtained by applying the infinite population formula; For the data collection, the 
questionnaire was used as a Likert type scale, which consists of 28 questions for each of the 
variables. To perform the analysis of the data for each of the variables, the statistical program 
SPSS version 24 was used. It was also used for the purpose of making the graphs, 
percentages of the frequency tables and cross tables as proposed in the research. , then 
proceeded to interpret the results of the variables, which qualify as very good digital 
marketing in 70.5% and very good positioning at 76.5%. On the other hand, regarding the 
results achieved in the statistical analysis, by means of the Spearman's Rho test for the test 
of hypothesis between the variables, a strong correlation was obtained in a 0.899 **, which 
is concluded that to carry a good Digital marketing will have to give greater emphasis to 
digital marketing strategies and campaign planning in order to improve positioning. 












1..  Realidad problemática 
En la actualidad el desarrollo económico ha propiciado una gran expansión de los 
mercados que comienzan a verse saturados de bienes, y lo que se busca es lograr un 
crecimiento tenaz en la demanda. Es por ello que las empresas no deben descuidarse de la 
competencia; ya que, el que mejor se adapte a los requerimientos de los clientes será quien 
obtenga un mayor posicionamiento en el mercado. Para identificar esas necesidades, 
debemos tener en cuenta que las redes tecnológicas y el marketing han evolucionado 
rápidamente, es así como la era digital se está extendiendo en la sociedad creando nuevos 
estilos de vida y nuevos hábitos de consumo, en el cual se ha convertido en una forma 
habitual de realizar compras, y el método por el cual permite lograr el posicionamiento 
adecuado de una organización. 
A nivel internacional, según Internet World Stats, Marzo 31 (2017) nos menciona que 
experimentamos un mundo globalizado en el cual, el 49.7% de la población mundial utiliza 
el internet y en Sudamérica el 59.2% de la población utilizan la red digital como un medio 
de compra. Debido a esta razón las empresas se están adaptando al cambio tecnológico y se 
están enfocando en el marketing digital y su desarrollo óptimo de las estrategias para llevar 
a cabo una interactividad de empresa a cliente de manera personalizada, innovadora y 
exitosa, logrando así el posicionamiento adecuado. 
En el ámbito nacional, según Internet World Stats, Marzo 31 (2017) nos menciona que 
el 36.5% del total de habitantes utilizan el internet y 9,351,460 suscriptores se encuentran en 
el Facebook, representando el 31.6% de la población nacional. Sin embargo, en el Perú las 
empresas de Joyería aún no desarrollan de manera óptima el marketing digital como 
principal herramienta de comercialización, desaprovechando este mecanismo para lograr el 
posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.  El mayor porcentaje de acciones 
se encuentran basados en los medios tradicionales. 
A nivel local la empresa de Joyería Virtual AQuíLates la cual presenta 11,500 
seguidores en las redes sociales, tanto Facebook como Instagram, dedicándose a la venta de 
joyas personalizadas en material Plata Pura 950. En el cual observamos que la problemática 
se genera desde que la empresa ha puesto en marcha, campañas de marketing utilizando 
como principal herramienta la comercialización no tradicional y las redes sociales, pero sin 




Así mismo la demanda del producto  es baja, ya que no cuenta con la publicidad  
adecuada, esto es por la falta de inversión, falta de estudio de mercado estratégico el cual 
permita conocer las preferencias del cliente objetivo. Mediante la página Web de la empresa  
se puede identificar que no existe una captación  de clientes, y esto se debe porque aún no 
se origina la capacidad de respuesta del asesor comercial y  se cuenta con una alta 
competencia es por ello que  no se logra posicionarse, lo cual  genera que las ventas 
disminuyan, esto se puede evidenciar en el anexo 7, mediante el reporte estadístico mensual 
de la concurrencia de los clientes entre los meses enero y abril del presente año, el cual ha 
sido desfavorable ya que se observa que a inicios de este año, en el mes de enero la empresa 
AQUILATES tuvo una afluencia máxima de 110 clientes, el cual solo en el mes de febrero 
tuvo un incremento teniendo el punto más alto de 190 clientes, consecuentemente en los 
meses posteriores los clientes han ido disminuyendo, teniendo una baja relevante en el mes 
de abril de 90 clientes, y esto se debe a que no se desarrolla la planificación de campañas de 
manera óptima, se puede evidenciar en el anexo 8, mediante el reporte estadístico de 
resultados de campaña, el cual ha sido desfavorable, la inversión de publicidad fue de 
S/.48.65 con duración 8 días, logrando 2499 interacciones de 22012 personas alcanzadas, en 
promedio se logró interactuar con el 11.35% del total de personas alcanzadas en la campaña,  
el cual afecta considerablemente la estabilidad económica de la empresa por ello el propósito 
del presente trabajo es conocer ¿Qué relación existe entre el marketing digital y el 
posicionamiento de la empresa Joyería Virtual AQuíLates, San Juan de Lurigancho, 2018? 
, ya que en base a ello se puede determinar las razones de que porque el marketing digital no 
se está aplicando óptimamente,  y no está permitiendo que la empresa se posicione en el 
mercado, logrando mayores ganancias y aumentando la rentabilidad.  
 
1.1. Trabajos previos  
 
A nivel Internacional  
 
Tello (2013) en su tesis “Marketing Digital y el posicionamiento de los productos de 
la empresa Textiles M&B”, presentado en la Universidad Técnica de Ambato de Ecuador, 
tesis de grado para obtener el título de Ingeniero en Marketing y gestión de Negocios. El 
objetivo general fue definir las estrategias del marketing Digital que permitan incrementar 
el posicionamiento de los productos de los productos de la empresa “Textiles M&B”. Las 




del Blended Marketing mencionando que es el uso combinado de estrategias del marketing 
tradicional con el marketing digital, por otro lado tenemos a Phillip Kotler, con su teoría 
acerca del posicionamiento. La metodología aplicada en esta investigación fue cuantitativa, 
de nivel descriptivo correlacional. Para la presente investigación se tomó como población a 
49 clientes externos e internos de la empresa textiles M&B, debido a que la población es 
reducida no se calculará el tamaño de la muestra, se recolectó los datos mediante un 
cuestionario. En conclusión, se obtuvo el nivel de correlacional de Spearman de 0.650, lo 
que significa que la correlacional es moderada, además se obtuvo un nivel de significancia 
de 0.000, que al ser menor al margen de error de (0.05), se acepta la hipótesis alternativa y 
se rechaza la hipótesis nula, que significa que existe relación entre la variable I y II. 
Este proyecto de investigación aportó a la tesis para dar un mayor alcance en cuanto al marco 
teórico ya que nos ayudará a tener una idea más clara de los conceptos aplicados en la 
primera variable que es el marketing digital por lo que coincide en las dimensiones 
estudiadas, lo cual tendremos en cuenta para la elaboración del instrumento. 
Gordillo (2015) en su tesis “Marketing Digital y posicionamiento del software en 
visión de la empresa Axence México S.A de C.V”, presentado en la Universidad Politécnica 
de Tulancingo de México, tesis de grado para obtener el título de Licenciado en 
Administración. El objetivo general fue analizar las estrategias del marketing Digital como 
herramientas para el posicionamiento. Las teorías aplicadas en esta investigación fueron los 
modelos propuestos por Anato con su teoría del Marketing Digital, por otro lado, tenemos a 
Ferrel, con su teoría del posicionamiento. La metodología aplicada en esta investigación fue 
cuantitativa, de nivel descriptivo correlacional. Para la presente investigación se tomó como 
población a 70 clientes de la empresa Axence, se recolectó los datos mediante un 
cuestionario. En conclusión, se obtuvo el nivel de correlacional de Spearman de 0.523, lo 
que significa que la correlacional es moderada, con un nivel de significancia de 0.000, que 
al ser menor al margen de error de (0.05), se acepta la hipótesis alternativa, lo cual significa 
que existe relación entre la variable Marketing digital y posicionamiento. 
Este proyecto de investigación aportó a la tesis para dar un mayor alcance en cuanto al marco 
teórico ya que nos ayudará a describir la importancia del uso y establecimiento de estrategias 





Montenegro (2013) en su tesis “Marketing Digital y el posicionamiento de los 
productos de la empresa Los Andes”, presentado en la Universidad Técnica de Ambato de 
Ecuador, tesis de grado para obtener el título de Ingeniero en Marketing y Gestión de 
Negocios. El objetivo general fue proponer un plan de marketing digital de acuerdo al 
mercado meta para un correcto posicionamiento de los productos en la empresa Los Andes. 
Las teorías aplicadas en esta investigación fueron los modelos propuestos por Tello con su 
teoría del Marketing Digital, por otro lado tenemos a Phillip Kotler y Gary Armstrong, con 
su teoría acerca del posicionamiento. La metodología aplicada en esta investigación fue 
cuantitativa, de nivel descriptivo correlacional. Para la investigación se tomó como 
población una muestra a  270 clientes externos e internos de la empresa Los Andes de 
Ambato y se recolectó los datos mediante un cuestionario. La conclusión llegada por el autor 
es que el marketing digital se relaciona con el posicionamiento de los productos en la 
empresa Los Andes, rechazando la hipótesis nula siendo el valor del resultado del chi 
cuadrado X2 =12,681; Sig. (bilateral) = 0.012; (p ≤ 0.05).  
Este proyecto de investigación aportó a la tesis para dar un mayor alcance en cuanto al marco 
teórico ya que ayudará a tener una idea más clara de los conceptos aplicados en la segunda 
variable que es el posicionamiento por lo que coincide en las dimensiones estudiadas, lo cual 
tendremos en cuenta para la elaboración del instrumento. 
 
A nivel Nacional   
 
Vargas (2016) en su tesis “Marketing Digital y Posicionamiento de marca en los 
usuarios de la empresa Entel SAC del área de fidelización empresas” presentado en la 
Universidad César Vallejo, tesis de grado para obtener el título de Licenciado en 
Administración. El objetivo general fue identificar la relación que existe entre el Marketing 
Digital y el Posicionamiento de la marca en los usuarios de la empresa Entel. Las teorías 
aplicadas en esta investigación fueron los modelos propuestos por Moro con su teoría del 
Marketing Digital, por otro lado tenemos a Kotler con su teoría acerca del Posicionamiento. 
La metodología aplicada en esta investigación fue cuantitativa, de nivel descriptivo 
correlacional. Para la investigación se tomó como población a 3000 usuarios de Entel y se 
recolectó los datos mediante un cuestionario. La conclusión por el autor es que el marketing 
digital se relaciona con el posicionamiento de marca de la empresa Entel SAC. El presente 




que es justificado al obtener un nivel de correlación de spearman de 0.606, además se obtuvo 
un nivel de significancia de 0.000, que es menor al 0.05 (nivel de probabilidad) y en 
consecuencia se confirma que existe relación entre la variable I y II. 
El aporte en esta tesis nos indicó la problemática que se sitúa y que es necesario llevar a cabo 
las estrategias de marketing digital óptimamente, es por ello compromete mucho más al 
estudio que estoy realizando ya que intento conocer la relación del marketing digital y el 
posicionamiento. 
Aquino (2017) en su tesis “Marketing Digital y el Posicionamiento del centro 
comercial Arenales”, presentado en la Universidad César Vallejo, tesis de grado para obtener 
el título de Licenciado en Administración. El objetivo general fue determinar la relación que 
existe entre el Marketing Digital y el Posicionamiento del Centro Comercial Arenales, Jesús 
María, año 2017. Las teorías aplicadas en esta investigación fueron los modelos propuestos 
por Castaño con su teoría del Marketing Digital, por otro lado tenemos a Kotler y Armstrong 
con su teoría acerca del Posicionamiento. La metodología aplicada en esta investigación fue 
cuantitativa, de nivel descriptivo correlacional. Para la investigación se tomó como 
población a 90 clientes de diversos distritos de Lima y se recolectó los datos mediante un 
cuestionario. El presente trabajo de investigación concluyó en que, si existe interdependencia 
entre ambas variables que es justificado al obtener un nivel de correlación de spearman de 
0.730, además se obtuvo un nivel de significancia de 0.000, que es menor al 0.05 (nivel de 
probabilidad) y en consecuencia se confirma que existe relación entre la variable I y II. 
Por consiguiente, el aporte de esta tesis a la presente investigación fue darnos el 
conocimiento de la relación entre las variables marketing digital y posicionamiento, y de 
esta manera obtener una mejor orientación con respecto a las dimensiones.  
Lizarraga (2017) en su tesis “Marketing Digital y posicionamiento del Instituto Perú 
Global Business”, presentado en la Universidad César Vallejo, tesis de grado para obtener 
el título de Licenciado en Marketing y Dirección de empresas. El objetivo general fue 
determinar la relación entre el Marketing Digital y Posicionamiento del Instituto Perú Global 
Business, San Juan de Lurigancho – Lima, 2017. Las teorías aplicadas en esta investigación 
fueron los modelos propuestos por Schiffman con su teoría del Marketing Digital, por otro 
lado, tenemos a Ascencio con su teoría acerca del Posicionamiento. La metodología aplicada 




investigación se tomó como población a 50 personas de ambos sexos que se encuentran en 
el distrito de San Juan de Lurigancho y se recolectó los datos mediante un cuestionario. En 
conclusión, se obtuvo el nivel de correlacional de Spearman de 0.813, lo que significa que 
la correlacional es fuerte, con un nivel de significancia de 0.000, que al ser menor al margen 
de error de (0.05), se acepta la hipótesis alternativa, lo cual significa que existe relación entre 
la variable Marketing digital y posicionamiento. Confirmando así que el marketing digital 
resulta ser una herramienta eficaz e innovadora que nos proporciona un reconocimiento y a 
la vez un posicionamiento en el mercado local logrando las ventas y cumplir los objetivos 
del instituto Perú Global Business. 
Esta tesis aportó a la investigación a explicar la relevancia que tiene las comunicaciones de 
marketing en el incremento de las ventas y como podremos emplearlos eficientemente y que 
este sea fundamental en la decisión de compra de los consumidores. 
1.2. Teorías relacionadas al tema  
 
Variable 1: Marketing Digital 
 
Para fundamentar el Estudio de Investigación se definió Marketing Digital con los 
siguientes autores: 
Chaffey y Ellis (2014) manifiestan: “El marketing digital consiste en elaborar los 
objetivos de marketing mediante la aplicación de tecnologías digitales" (p.10). 
Es decir, el marketing digital es la aplicación de las estrategias de marketing utilizando las 
herramientas y plataformas digitales, logrando así una mejor interacción con el cliente y la 
empresa. 
Dimensión 1: Estrategias de Marketing Digital 
Asimismo, sostienen que la estrategia de marketing digital es principalmente una 
estrategia de canal de marketing la cual define como debe establecer una empresa los 
objetivos específicos por un canal y desarrollar una propuesta diferencial (p.190).  
Estrategia de mercado y desarrollo de productos 
Desarrollamos la matriz de Ansoff como útil herramienta de análisis para evaluar 
estrategias en línea para los fabricantes y minoristas. Esta herramienta también es 




que puede ayudar a las empresas a pensar cómo pueden los canales en línea apoyar sus 
objetivos de marketing (p.220). 
Estrategia de modelos de negocios e ingresos 
La formulación de la estrategia requiere que las empresas evalúen nuevos modelos ya 
que para sobrevivir en la era digital deben innovar constantemente con el fin de defender su 
participación de mercado de competidores y nuevos participantes (p.223). 
 
Estrategia de marketing objetivo 
Tomar la decisión a qué mercados dirigirse es una consideración estratégica clave 
durante la planificación de una estrategia de marketing digital, de la misma manera que es 
clave para la estrategia de marketing (p.225). 
Estrategia de atracción de clientes y medios sociales 
Cada empresa debe desarrollar una estrategia para atracción del cliente como una parte 
fundamental de su estrategia de marketing digital. Esta estrategia para atraer al cliente revisa 
los métodos para crear contenido atractivo y experiencias que constituyen la propuesta de 
valor en línea (p.234). 
Estrategia de distribución en varios canales 
Los canales de distribución se refieren al flujo de productos de un fabricante o 
proveedor de servicios para el cliente final. En el centro de cualquier canal de distribución 
está el traslado de bienes y el flujo de información entre las distintas organizaciones 
involucradas en el traslado de bienes desde el punto de fabricación hasta el punto de consumo 
(p.235). 
Estrategia de comunicaciones multicanal 
Los canales de comunicaciones con los clientes se refieren a cómo influye una 
organización en sus clientes para la selección de productos y proveedores a través de las 






Estrategia de mezcla de comunicaciones en línea y presupuesto 
La decisión sobre el monto del gasto en comunicaciones en línea y la combinación 
entre las diferentes técnicas de comunicación como el marketing en motores de búsqueda, 
marketing de afiliados, marketing por internet y publicidad en línea están estrechamente 
relacionadas con la decisión (p.241). 
Estrategia de capacidades y gobernanza organizacionales 
Para ayudar a administrar las capacidades internas se debe tener en cuenta: 
compromiso de la alta dirección, contribución del canal digital, alineación de marcas, 
análisis del mercado, infraestructura tecnológica, visión y objetivos, estrategia y 
planificación, revisar la capacidad de recursos de marketing, refinar la información 
administrativa y los informes, identificar e implementar “éxitos rápidos” (p.243). 
Dimensión 2: Mezcla de Marketing 
Igualmente, señalan que la mezcla de Marketing también conocida como las 4Ps de 
Producto, Precio, Plaza y Promoción, fue propuesta por Gerome McCarthy (1960) y aún las 
utilizan muchos profesionales como parte esencial de la formulación e implementación de 
las estrategias de marketing (…) La mezcla de marketing se aplica con frecuencia en las 
exposiciones sobre la estrategia de marketing, ya que proporcionan un marco estratégico 
sencillo para diversificar los elementos de la oferta de productos de una organización con el 
fin de influir en la demanda de productos en los mercados objetivo (p.258). 
Producto 
“La variable producto de la mezcla de marketing se refiere a la característica de un 
producto, servicio o marca” (p.264).  
Precio 
“La variable precio se refiere al establecimiento de precios de una organización, las 








“La variable plaza se refiere a cómo se distribuye el producto entre los clientes. El 
objetivo de plaza es maximizar el alcance de la distribución para lograr una disponibilidad 
generalizada de los productos” (p.288). 
Promoción 
“La variable promoción se refiere a cómo se utilizan las comunicaciones de marketing 
para informar a los clientes y otras partes interesadas acerca de una organización y sus 
productos” (p.295). 
Dimensión 3: Planificación de campañas para medios digitales  
Asimismo, sostienen que la planificación de campañas digitales es la técnica de 
comunicaciones en línea que se emplea para alcanzar los objetivos de conciencia de marca, 
familiaridad, preferencia, y para influir en las intenciones de compra animando a los usuarios 
de los medios digitales que visiten su sitio web, en el que interactúa la marca o producto y 
finalmente se realiza una compra en línea (p.429). 
Dimensión 4: Comunicaciones de Marketing  
Igualmente, definen que las comunicaciones de marketing son las herramientas como 
el correo electrónico, redes sociales y motores de búsqueda, que permiten atraer visitantes a 
un sitio web (p.484). 
Moro (2014) manifiesta que “El marketing digital debe estar integrado en la 
planificación estratégica de marketing general de la empresa y no debe actuar de forma 
independiente” (p.145).  
Es decir, el marketing digital busca las actuales tendencias en estrategias de marketing 
logrando así la interacción de clientes en la comunicación de la red o plataforma virtual, con 
el objetivo de disminuir costos. 
Dimensión 1: Estrategias de Marketing Digital 
Asimismo, sostiene que la estrategia de marketing digital es la selección y el estudio 
del grupo de personas a las que se desea llegar, así como la creación y permanencia de la 




Dimensión 2: Presencia en redes sociales  
Igualmente, señala la presencia en redes sociales es un medio global para intercambiar 
información y comunicarse a través de una de PC interconectados,  ofrece una capacidad de 
comunicaciones rápidas y versátiles. Las iniciativas en redes sociales provienen de empresas 
tradicionales y de nuevos diseños empresariales. (p.74). 
Frances y Gavalda (2010) sostienen que “El marketing digital es el estudio de las 
técnicas del uso del internet para publicitar y vender productos y servicios” (p.134). 
Es decir, el marketing digital es la técnica y la base para lograr las ventas de la empresa, 
logrando así el posicionamiento en la mente del consumidor. 
Dimensión 1: Estrategias de Marketing Digital 
Asimismo, nos mencionan que las estrategias de Marketing Digital consisten en 
determinar el papel de Internet en las estrategias empresariales y de marketing de la 
organización. Este papel puede implicar un modelo de negocio independiente, un canal de 
la cadena de valor independiente, distintas herramientas de comunicaciones de marketing, o 
distintos medios de promoción (p.251). 
Dimensión 2: Herramientas del Marketing Digital  
Igualmente, señalan que las Herramientas del Marketing Digital son las nuevas 
herramientas que permiten que cada internauta reciba o se le sugiera automáticamente 
información sobre aquello en lo que está interesado y que previamente ha buscado o definido 
entre sus preferencias. De esta manera, es más fácil conseguir una mayor ratio de conversión 













Kotler (2005) sostiene que “El posicionamiento es el modo en que el producto es 
relativamente definido por los consumidores según sean sus atributos, lugar que ocupa el 
producto en la mente de los usuarios respecto a los otros productos” (p.115).  
Es decir el posicionamiento es la característica del producto en permanecer en la mente del 
consumidor como principal opción de compra. 
Dimensión 1: Basado en el cliente 
Nos indica que es la variable principal en un proceso de ventas, es la persona que 
adquiere un bien en un servicio para uso propio o ajeno a cambio de un precio relativo. Es 
uno de los elementos fundamentales por el cual se crean los productos y servicios (p.135). 
Dimensión 2: Basado en el mercado 
Nos menciona que es el lugar físico o virtual en el que se produce un fenómeno de 
intercambio entre las personas y las organizaciones, es también el conjunto de compradores 
que necesitan los productos o servicios ofertados por alguna empresa. Teniendo como 
indicadores al estudio, segmento de mercado y la ventaja competitiva. (p.135). 
Dimensión 3: Basado en el producto 
Nos define como aquel elemento que es más que un objeto, los clientes compran 
satisfacciones, no productos, entonces el producto es el conjunto de atributos físicos de 
servicios que producen satisfacción o bienestar a los usuarios (p.136). 
Jiménez (2008) manifiesta: “Al definir el posicionamiento de marca definimos el 
(quien y el que). A quien queremos llegar y cuál es la principal herramienta que podemos 
utilizar, (…). Consecuencia de los fenómenos combinados de todos los elementos del 
marketing mix” (p.134). 
Es decir, es el estudio donde se logra definir al público objetivo y determinar las herramientas 






Dimensión 1: Posicionamiento Funcional 
“Nos menciona que es la capacidad para resolver problemas y otorgar beneficios a los 
consumidores” (p.85).  
Dimensión 2: Posicionamiento Simbólico 
“Nos menciona que el posicionamiento simbólico es el incremento de la imagen 
propia, el significado social y la filiación afectiva de la empresa” (p.85). 
Dimensión 3: Posicionamiento Experienciales 
“Nos define como la capacidad de proporcionar estimulación sensorial y proporcionar 
estimulación cognitiva” (p.85). 
Martínez, J. (2006) sostiene que: “Posicionamiento de mercado consiste en la decisión, 
por parte de la empresa, acerca de los atributos que se pretende le sean conferidos a su 
producto por el público objetivo” (p.120).  
Es decir, es la aplicación de atributos que se le realiza a los productos para posicionar la 
marca en la mente del consumidor. 
Utilizó las dimensiones posicionamiento por atributo, posicionamiento por producto, 
posicionamiento por categoría y posicionamiento por uso. 
 
1.3. Formulación del problema 
 
Problema general 
¿Qué relación existe entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa 
Joyería Virtual AQuíLates, San Juan de Lurigancho, 2018? 
Problemas  Específicos 
 
¿Qué relación existe entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de 
la empresa Joyería Virtual AQuíLates, San Juan de Lurigancho, 2018? 
¿Qué relación existe entre la mezcla de marketing y el posicionamiento de la empresa 




¿Qué relación existe entre la planificación de campañas para medios digitales y el 
posicionamiento de la empresa Joyería Virtual AQuíLates, San Juan de Lurigancho, 2018? 
¿Qué relación existe entre las comunicaciones de marketing y el posicionamiento de 
la empresa Joyería Virtual AQuíLates, San Juan de Lurigancho, 2018? 
1.4. Justificación del estudio  
La siguiente investigación tuvo como finalidad determinar la relación entre   Marketing 
Digital y el Posicionamiento de la empresa Joyería Virtual AQuíLates, que es empleada por 
la organización para su crecimiento y posicionamiento en el mercado y   así aportar 
conocimientos de estos mecanismos del Marketing Digital para el desarrollo empresarial de 
muchas empresas o emprendedores que actualmente se encuentran en crecimiento. 
Justificación  teórica  
La investigación se realizó para demostrar el vínculo entre las variables Marketing 
Digital y Posicionamiento de la empresa. 
Para el desarrollo de la presente investigación se utilizó teorías de carácter tanto 
nacional como internacional. Los conceptos que fueron de apoyo para la presente 
investigación fueron tomadas por: Chaffey y Ellis (2014), Moro, M.(2014), Armstrong, G. 
(2001) para la variable Marketing Digital y Kotler, P. (2005), Jiménez, I. (2008), Espinoza, 
R. (2015), para la variable Posicionamiento. De este conjunto de autores se eligió para tomar 
las dimensiones a Chaffey y Ellis y Kotler respectivamente. De esta manera se busca mostrar 
la solución de nuestro problema de investigación.  
Justificación práctica  
La presente investigación aportó soluciones a los problemas y buscó mejorar las 
estrategias de Marketing Digital que se emplean en la empresa Joyería Virtual AQuíLates, 
para lograr mayores ingresos, mejorar la rentabilidad de la empresa, mejorar las campañas 
publicitarias y el posicionamiento en el mercado competitivo. 
 
Justificación  Metodológica  
El uso del instrumento de investigación como es el cuestionario con escala tipo Likert 
nos permitió tratar con mayor eficacia los datos y los aportes que obtendremos sobre el tema 




análisis de los datos, un diagnóstico real de la empresa y de cómo está siendo aplicada esta 
herramienta de publicidad. 
Justificación Social 
La implementación de esta investigación será de beneficio para la comunidad que se 
desarrolla en el entorno virtual de la empresa Joyería Virtual “AQuíLates”, por lo que los 
consumidores tendrán un mayor conocimiento de la variedad de productos que ofrece la 
empresa, lo cual les generara mayores oportunidades de compra. 
Esta investigación será usada para futuras investigaciones que busquen el desarrollo y 
aplicación a nivel empresarial, buscando un mejor desempeño competitivo virtual. 
1.5. Hipótesis 
 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010): “Las hipótesis indican lo que tratamos 
de probar y se definen como explicaciones tentativas del fenómeno investigado” (p.92). 
Según Bernal, C. (2010): “Una hipótesis es una suposición o solución anticipada al 
problema objeto de investigación y, por tanto, la tarea del investigador debe orientarse a 
probar tal suposición o hipótesis” (p.136). 
Hipótesis general 
Existe relación significativa entre marketing digital y el posicionamiento de la empresa 
Joyería Virtual AQuíLates, distrito San Juan de Lurigancho, 2018. 
Hipótesis Específicas  
Existe relación significativa entre las estrategias de marketing digital y el 
posicionamiento de la empresa Joyería Virtual AQuíLates, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Existe relación significativa entre la mezcla de marketing y el posicionamiento de la 
empresa Joyería Virtual AQuíLates, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Existe relación significativa entre la planificación de campañas para medios digitales 
y el posicionamiento de la empresa Joyería Virtual AQuíLates, San Juan de Lurigancho, 
2018. 
Existe relación significativa entre las comunicaciones de marketing y el 








Determinar la relación entre marketing digital y el posicionamiento de la empresa 
Joyería Virtual AQuíLates, distrito San Juan de Lurigancho, 2018. 
Objetivos Específicos  
 
Determinar la relación entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento 
de la empresa Joyería Virtual AQuíLates, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Determinar la relación entre la mezcla de marketing y el posicionamiento de la 
empresa Joyería Virtual AQuíLates, San Juan de Lurigancho, 2018 
Determinar la relación entre la planificación de campañas para medios digitales y el 
posicionamiento de la empresa Joyería Virtual AQuíLates, San Juan de Lurigancho, 2018 
Determinar la relación entre las comunicaciones de marketing y el posicionamiento de 


























2.1. Diseño de la investigación   
DISEÑO: 
El presente proyecto tiene características de un diseño no experimental, ya que no se 
manipula las variables. 
No Experimental  
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010): “Podrían definirse como la 
investigación que se realiza sin manipular deliberadamente variables (…). Lo que hacemos 
en la investigación no experimental es observar fenómenos tal como se dan en su contexto 
natural, para posteriormente analizarlos” (p.149). 
Es decir, no se está realizando manipulación de las variables de estudio. 
Tipo de Estudio: 
El presente trabajo es de tipo aplicada y de nivel descriptivo correlacional porque 
describe los datos y busca indicar la relación existente entre las variables. 
Nivel Descriptivo 
“Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las características y los 
perfiles de las personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno 
que se someta a un análisis. Es decir, únicamente pretenden medir o recoger información 
(…) sobre los conceptos o variables a las que se refieren” (Hernández, Fernández y 
Baptista,2010, p.80). 
El nivel de investigación Descriptiva permitirá identificar, tener conocimiento de las 
situaciones e indicar como se desarrollan a través de una descripción precisa del Marketing 
Digital y el Posicionamiento de la Empresa Joyería Virtual AQuíLates, San Juan de 
Lurigancho, 2018. 
Correlacional 
 “Este tipo de estudio tiene como finalidad conocer la relación o grado de asociación 
que exista entre dos o más conceptos, categorías o variables en un contexto en particular” 
(Hernández, Fernández y Baptista,2010, p.81) 
Es decir, el estudio correlacional nos indica si dos variables presentan correlación o no. 
Esto significa identificar si un aumento o disminución en el marketing digital coincide con 






Transeccional o Transversal 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010): “Los diseños de investigación 
transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único. Su 
propósito es describir variables y analizar su incidencia e interrelación en un momento dado” 
(p.151). 
El presente trabajo es transversal porque se realiza en un período determinado de 
tiempo. 
Enfoque 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) el enfoque cuantitativo es cuando se 
usa la recolección de datos para poder así probar la hipótesis y el análisis estadístico (p.4). 
El enfoque que se utilizó en el presente trabajo es el cuantitativo probando así nuestra 
hipótesis general si existe relación significativa entre marketing digital y posicionamiento 
de la empresa joyería virtual AQUILATES, San Juan de Lurigancho, 2018. 
Método 
Según Tamayo (2013) al haber reconocido la existencia del problema se generó varias 
hipótesis para posteriormente ser explicadas deduciendo posibles resultados que serán 
demostradas el valor de verdad de los enunciados hechos comparados con la experiencia (p. 
35). 
El método utilizado en la presente investigación fue hipotético – deductivo, nos 
permite deducir posibles hipótesis según nuestros resultados. 
 
2.2. Operacionalización de las variables  
Según Pérez, J. (2014): “Se denomina variable a una característica observable en un 
objeto de estudio o un fenómeno determinado que puede adoptar categorías diferentes o 










El presente trabajo está conformado por dos variables: 
V1: Marketing Digital 
V2: Posicionamiento 
Tabla 1  
















la aplicación de 
tecnologías 
digitales, lo cual nos 
ayuda a recordar 
que los resultados 
de la tecnología son 
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Tabla 2  
Operacionalización de la variable posicionamiento 
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El Posicionamiento   
será medido 
tomando en cuenta 
las dimensiones o 
subvariables, siendo 
la evaluación 
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2.3. Población y Muestra  
 
Población  
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010): “Población es el conjunto de todos los 
casos que concuerdan con una serie de especificaciones” (p.174). 
La población o el universo total, correspondiente a nuestro estudio se conforma por 
850 clientes de la empresa Joyería Virtual AQuíLates, resultado que fue observado de 
manera confidencial en la base de datos de la empresa. 
 
Criterios de inclusión y exclusión 
Criterio de inclusión:  
Personas de ambos sexos 
Edad comprendida entre 20 a 40 años 
Criterio de exclusión: 
Personas menores a 20 años 
Clientes espía 
Muestra 
Según Fernández, Hernández y Baptista (2010): “Muestra es un subgrupo de la 
población de interés sobre el cual se recolectarán datos, y que tiene que definirse o 
delimitarse de antemano con precisión, este deberá ser representativo de dicha población” 
(p.173). 
Para el presente trabajo se utilizará la formula presentada por Murray y Larry (2005, 
citado en Bolaños, 2012) en el libro “Probabilidad y Estadística “ 
𝒏 =
𝒁𝟐. 𝒑. 𝒒. 𝑵
𝑬𝟐(𝑵 − 𝟏) +  𝒁𝟐  ⋅ 𝒑 ⋅ 𝒒 
 
 
N: Población (850) 
P: Proporción de que el evento ocurra en un 0.5 (50%) 
q: Proporción de que el evento ocurra en un 0.5 (50%) 
Z: nivel de confianza (95% -1.96) 







Z: cota el error que nos da el grado de validez de la estimación (1,96 para un nivel de 
confianza al 95%),  
p, q: probabilidad de ocurrencia. Al no ser conocido se asigna 50% para p y q. 
 
Reemplazando sus valores tenemos: 
𝒏 =
(1,96)2𝑥 0.5 𝑥 0.5 𝑥 850






2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
Técnica de recolección de datos. 
 
La Encuesta es la Técnica de Recolección de Datos que se empleará en esta 
investigación, con la cual cada uno de los clientes nos dará a conocer respecto al Marketing 
Digital y el Posicionamiento de la empresa Joyería virtual AQuíLates. 
 
Instrumento de recolección de datos.  
 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) sostienen: “Un instrumento de 
medición adecuado es aquel que registra datos observados que representan verdaderamente 
los conceptos o variables que el investigador tiene en mente” (p.200). 
Se utilizará como instrumento, el cuestionario con escala tipo Likert. “El escalamiento 
tipo Likert (…) consiste en un conjunto de ítems presentados en forma de afirmaciones o 
juicios, ante los cuales se pide la reacción de los participantes” (Hernández, Fernández y 
Baptista, 2010, p.245). 
El cual consta de 28 preguntas de Marketing Digital y 28 preguntas de 




















Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) sostienen: “La validez, en términos 
generales, se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la variable que pretende 
medir” (p.201). 
Cabe precisar que La validez se realizará mediante el juicio de expertos docentes de la 
Universidad Cesar Vallejo. El instrumento se someterá a un análisis de criterio de los 
metodólogos con el propósito de verificar su transparencia para que se pueda aplicar al 
estudio de investigación. 
 
Tabla 3 
     





 DE V Aiken 
Item 1 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 2 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 3 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 4 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 5 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
1 Totalmente en desacuerdo 
2 En desacuerdo 
3 Ni en acuerdo/ ni en desacuerdo 
4 De acuerdo 






Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 7 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 8 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 9 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 10 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 11 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 12 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 13 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 14 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 15 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 16 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 17 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 18 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 19 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 





Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 21 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 22 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 23 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 24 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 25 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 26 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 27 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 28 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
     
Fuente: Elaboración propia 
Resultado = 76.22 % 
 
Tabla 4 
Validez basado en el contenido a través de la V de Aiken 
N° Items    DE V Aiken 
Item 1 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 2 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 3 
Relevancia 4 0.00 1.00 





Claridad 4 0.00 1.00 
Item 4 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 5 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 6 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 7 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 8 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 9 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 10 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 11 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 12 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 13 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 14 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 15 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 16 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 4 0.00 1.00 
Item 17 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 






Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 19 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.333333 0.58 0.78 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 20 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 21 
Relevancia 4 0.00 1.00 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 22 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 23 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 24 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 25 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 26 
Relevancia 3.666667 0.58 0.89 
Pertinencia 4 0.00 1.00 
Claridad 3.666667 0.58 0.89 
Item 27 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
Item 28 
Relevancia 3.333333 0.58 0.78 
Pertinencia 3.666667 0.58 0.89 
Claridad 3.333333 0.58 0.78 
 
Fuente: Elaboración propia 












Tabla 5  
 
Apellidos y nombres de los expertos 
 
                                                        Expertos 
Dra. Narvaez Aranibar, Teresa 
Mg. Candia Menor, Marco 
Mg. Suasnabar Ugarte, Alfredo 





Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) sostienen: “La confiabilidad de un 
instrumento de medición se refiere al grado en que su aplicación repetida al mismo individuo 
u objeto produce resultados iguales” (p.200). 
Según Valderrama, S. (2014) manifiesta: “Un instrumento es confiable o fiable si 
produce resultados consistentes cuando se aplica en diferentes ocasiones” (p.215) 
En la presente investigación aplicaremos la técnica de Homogeneidad -Alfa de 
Cronbach. Para evaluar la confiabilidad o la homogeneidad de las preguntas, es común 
emplear el coeficiente de Alfa de Cronbach. Este coeficiente tiene valores entre 0 y 1, donde 
0 significa confiabilidad nula, y 1 representa confiabilidad total. La principal ventaja de este 
método es que se requiere solo una administración de la prueba (…) y están disponibles 















Fiabilidad de la variable  Marketing Digital 
 






Fuente: Elaboración propia 
Los datos procesados en el SPSS, se logró obtener un 0.899 de confiabilidad Alfa de 
Cronbach en el cuestionario de la variable Marketing Digital que se realizó a 149 clientes de 
la empresa Joyería Virtual AQuíLates, que permitió conocer la estabilidad de los ítems, ya 
que logra tener un nivel de confiabilidad muy buena.   
Tabla 7 
Fiabilidad de la variable Posicionamiento 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach 
N de elementos 
0.940 28 
Fuente: Elaboración propia 
Con datos procesados en el SPSS, se logró obtener un 0.940 de confiabilidad Alfa de 
Cronbach en el cuestionario de la variable posicionamiento que se realizó a 149 clientes de 
la empresa Joyería Virtual AQuíLates, que permitió conocer la estabilidad de los ítems, ya 







2.5. Método de Análisis de Datos  
 
Según Valderrama, S. (2014) manifiesta: “El análisis de datos es una técnica y por 
medio de esta se inspeccionan, purifican y transforman datos, con la finalidad de destacar 
toda la información que sea de gran utilidad” (p.215) 
Para realizar el análisis de los datos de cada una de las variables se ha empleado el 
programa estadístico SPSS versión 24. Asimismo, se utilizó SPSS con la finalidad de diseñar 
los gráficos y porcentajes en las tablas de frecuencias, también presentar su distribución y 
figuras. Además, se procede analizar el coeficiente de correlación de Spearman, donde se 
prueba la hipótesis de manera que se conozca si existe relación entre las variables: Marketing 
digital y posicionamiento. Asimismo, se elaborará las tablas cruzadas bivariadas, para 
efectuar un análisis descriptivo, con la finalidad de explicar los resultados de manera 
analítica. 
2.6. Aspectos éticos  
 
La presente investigación será evaluada por el programa de turnitin para la 
comprobación de similitud y evitar cualquier tipo de plagio de otra investigación, y así 
demostrar veracidad y originalidad en su realización. 
Las citas y las referencias bibliográficas que se dieron uso para la investigación se 
están empleando correctamente según las normas vigentes. 
Las referencias y fuentes que se dieron uso para esta investigación serán constatadas, 













3.1 Descripción de Resultados  
En este capítulo se describen los resultados obtenidos de la investigación haciendo uso de 
las dimensiones, indicadores mencionados en secciones anteriores. 
Tabla 8  
Marketing digital y posicionamiento  




Rho de  
Spearman 
BUENO 10.1% 13.4% 6.0% 29.5% ,899** 
MUY BUENO 0.0% 0.0% 70.5% 70.5% 
Sig. 
Bilateral 
Total 10.1% 13.4% 76.5% 100.0% 0.00 
Fuente: elaboración propia en base a las encuestas. 
 
Interpretación: 
En la tabla N° 08, se puede afirmar que el marketing digital es muy bueno en un 70.5% y 
el posicionamiento es muy bueno en un 76.5% 
No obstante, el objetivo general de la investigación era determinar la relación entre 
marketing digital y el posicionamiento de la empresa Joyería Virtual AQuíLates, distrito San 
Juan de Lurigancho, 2018; mediante los resultados se puede indicar que cuando el marketing 
digital es muy bueno, el posicionamiento es muy bueno con un 70.5%. En cambio, cuando 
el marketing digital es bueno, el posicionamiento es bueno con un 13.4%.  
Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis estadístico, mediante la 
prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 0.899** y una Sig. 
Bilateral = 0.000, y considerando la variación del coeficiente de correlación positivo, de 0 a 
1 en una escala de cuatro categorías: escasa o nula (0.00  a 0.25), débil (0.26 a 0.50), 
moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76 a 1.00); la calificación demuestra que existe 





Además, tenemos como hipótesis general que, si existe relación significativa entre marketing 
digital y posicionamiento de la empresa Joyería Virtual AQuíLates, distrito San Juan de 
Lurigancho, 2018; hipótesis que es confirmada por la prueba estadística Rho de Spearman 
que nos muestra un coeficiente de correlación de 0.899 con un nivel de significación bilateral 
de 0.000; es decir, se confirma la hipótesis de que existe correlación entre estas dos variables. 
En valores porcentuales el índice de correlación nos expresa que existe un 89.9% de 
correlación entre las dos variables, que podría ser calificada como un nivel de correlación 
fuerte. 
Tabla 9   








Spearman REGULAR BUENO 
 MUY 
BUENO 
BUENO 10.1% 2.0% 30.8% 42.9% ,446** 
MUY BUENO 0.0% 11.4% 45.7% 57.1% 
Sig. 
Bilateral 
Total 10.1% 13.4% 76.5% 100.0% 0.00 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas  
 
Interpretación:  
En la tabla N°9, se puede afirmar que las estrategias de marketing digital son muy bueno en 
un 57.1% y el posicionamiento es muy bueno con un 76.5%.  
No obstante, el objetivo específico de la investigación era determinar la relación entre 
las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la empresa Joyería Virtual 
AQuíLates, distrito San Juan de Lurigancho, 2018; mediante los resultados se puede indicar 
que cuando las estrategias de marketing digital son muy bueno, el posicionamiento también 
es muy bueno en un 45.7%. En cambio, cuando las estrategias de marketing digital es bueno, 





Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis estadístico, mediante 
la prueba de Rho de Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 0.446** y una Sig. 
Bilateral = 0.000, y considerando la variación del coeficiente de correlación positivo, de 0 a 
1 en una escala de cuatro categorías: escasa o nula (0.00 a 0.25), débil (0.26 a 0.50), 
Moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76 a 1.00); la calificación demuestra que existe 
una correlación débil entre las estrategias de marketing digital y posicionamiento. 
Tabla 10 










REGULAR 10.1% 0.0% 0.0% 10.1% 
,886** 
BUENO 0.0% 13.4% 17.4% 30.9% 
MUY BUENO 0.0% 0.0% 59.1% 59.1% 
Sig. 
Bilateral 
TOTAL 10.1% 13.4% 76.5% 100.0% 0.00 
 
               Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas. 
 
Interpretación: 
En la tabla N° 10, se puede afirmar que la mezcla de marketing es muy bueno en un 
59.1% y el posicionamiento es muy bueno con un 76.5% 
No obstante, el objetivo específico de la investigación era determinar la relación entre 
la mezcla de marketing y el posicionamiento de la empresa Joyería Virtual AQuíLates, 
distrito San Juan de Lurigancho, 2018; mediante los resultados se puede indicar que cuando 
la mezcla de marketing es muy bueno, el posicionamiento también es muy bueno en un 





un 13.4%. Finalmente, cuando la mezcla de marketing es regular, el posicionamiento es 
regular con un 10.1%. 
Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis estadístico, mediante 
la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 0.886** y una Sig. 
Bilateral = 0.000, y considerando la variación del coeficiente de correlación positivo, de 0 
a 1 en una escala de cuatro categorías; la calificación demuestra que existe una correlación 
fuerte entre la mezcla de marketing y el posicionamiento. 
Tabla 11 





                            
Rho 
Spearman REGULAR BUENO 
MUY 
BUENO 
REGULAR 10.1% 0.0% 0.0% 10.1% 
,449** 
BUENO 0.0% 11.4% 12.8% 24.2% 
MUY BUENO 0.0% 2.0% 63.8% 65.8% 
Sig. 
Bilateral 
TOTAL 10.1% 13.4% 76.5% 100.0% 0.00 
 
Fuente: Elaboración propia en base a las encuestas 
 
Interpretación: 
En la tabla N°11, se puede afirmar que la planificación de campañas es muy bueno en 
un 65.8% y que el posicionamiento es muy bueno en un 76.5%.  
No obstante, el objetivo específico de la investigación era determinar la relación entre 
la planificación de campañas y el posicionamiento de la empresa Joyería Virtual AQuíLates, 
distrito San Juan de Lurigancho, 2018; mediante los resultados se puede indicar que cuando 





Además cuando la planificación de campañas  es bueno, el posicionamiento es bueno con 
un 11.4%. Finalmente, cuando la planificación de campañas es regular, el posicionamiento 
es regular con un 10.1%.  
Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis estadístico, mediante 
la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 0.449** y una Sig. 
Bilateral = 0.000, y considerando la variación del coeficiente de correlación positivo, de 0 a 
1 en una escala de cuatro categorías; la calificación demuestra que existe una correlación 
débil entre la planificación de campañas y el posicionamiento. 
 
Tabla 12   










REGULAR 10.1% 0.0% 0.0% 10.1% 
,656** 
BUENO 0.0% 11.4% 12.5% 23.9% 
MUY BUENO 0.0% 2.0% 64.0% 66.0% 
Sig. 
Bilateral 
TOTAL 10.1% 13.4% 76.5% 100.0% 0.001 




En la tabla N° 12, se puede afirmar que las comunicaciones de marketing son muy 
bueno en un 66.0% y que el posicionamiento es muy bueno en un 76.5%.  
No obstante, el objetivo específico de la investigación era determinar la relación entre 





AQuíLates, distrito San Juan de Lurigancho, 2018; mediante los resultados se puede indicar 
que cuando las comunicaciones de marketing son muy bueno, el posicionamiento también 
es muy bueno en un 64.0%. En cambio, cuando las comunicaciones de marketing es bueno, 
el posicionamiento también es bueno con un 11.4%. Finalmente, cuando las comunicaciones 
de marketing son regular, el posicionamiento también es regular con un 10.1%. 
Por otro lado, en cuanto a los resultados alcanzados en el análisis estadístico, mediante 
la prueba Rho de Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 0.656** y una Sig. 
Bilateral = 0.001, y considerando la variación del coeficiente de correlación positivo, de 0 a 
1 en una escala de cuatro categorías; la calificación demuestra que existe una correlación 


























La investigación tuvo como objetivo general determinar la relación entre marketing 
digital y posicionamiento de la empresa joyería virtual AQUILATES, distrito de San Juan 
de Lurigancho, 2018. Del mismo modo se busca determinar la relación entre cada una de las 
dimensiones de las variables marketing digital (estrategia de marketing digital, mezcla de 
marketing, planificación de campañas, comunicaciones de marketing), con la variable 
posicionamiento. 
Los cuestionarios utilizados han sido preparados para las características de la empresa 
joyería virtual AQUILATES y luego se validó por 3 expertos de la Universidad César 
Vallejo con una calificación del 75% y luego de una prueba piloto se calcula la confiabilidad 
con una alfa de Cronbach de 0.899 para el cuestionario de marketing digital y 0.940 para el 
cuestionario de posicionamiento. 
Los resultados nos muestran que los clientes de la empresa AQUILATES califican el 
marketing digital como muy bueno en un 70.5%, pero se tiene un grupo que lo califica como 
bueno, situación que debe ser tomada en cuenta por la dirigencia de la empresa. Por otro 
lado, se tiene que estos mismos consumidores indican que es muy bueno el posicionamiento 
de la empresa AQUILATES en un 76.5%.  
Pero si analizamos la relación que tienen las dos variables se observa que el mayor 
porcentaje de los datos se concentra en la diagonal principal de los resultados de la tabla 
cruzada, donde los consumidores que consideran que el marketing digital es muy bueno, es 
muy bueno en un 70.5%, mientras que los consumidores que consideran que el marketing 
digital es bueno, es bueno en un 13.4%. La lectura de estos resultados nos permite afirmar 
que existe una relación lineal directa entre estas dos variables; resultado que es corroborado 
con la prueba estadística de correlación Rho de Spearman (Rho=0.899, Sig. (Bilateral) = 
0.000; (p ≤ 0.05), que nos permite afirmar de que existe una relación lineal directa entre estas 
dos variables. Estos resultados son mayores que los obtenidos por Tello, O.  (2013) (Rho de 
Spearman Rho =0.650, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)), que demuestra que existe relación 
entre el marketing digital y posicionamiento de los productos de la empresa textiles M&B. 
Y muy por encima  obtenido por Gordillo, L. (2015) (Rho de Spearman Rho =0.523, Sig. 
(bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)), que demuestra existe relación entre el marketing digital y 





también están los resultados de Montenegro, S. (2012) que efectúa una prueba estadística de 
Chi cuadrado para demostrar que no existe independencia entre el marketing digital y 
posicionamiento con los siguientes resultados X2 = 12.681, Sig. (bilateral)=0.012;(p≤0.05), 
afirmando que existe relación entre el marketing digital y el posicionamiento de los 
productos en la empresa Los Andes. Por otro lado, están los resultados de Vargas, J. (2016) 
(Rho de Spearman Rho=0.606, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)), demostrando que existe 
relación entre el marketing digital y posicionamiento de marca en los usuarios de la empresa 
Entel S.A.C del área de fidelización empresas. Otro es el caso de Aquino, V. (2017) (Rho de 
Spearman Rho=0.730, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)), demostrando que existe relación 
entre el marketing digital y posicionamiento del centro comercial Arenales. Finalmente está 
Lizarraga, L. (2017), (Rho de Spearman Rho=0.813, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)), 
demostrando que existe relación entre el marketing digital y posicionamiento del Instituto 
Perú Global Business. En conclusión, estos resultados nos muestra que si existe relación 
entre el marketing digital y posicionamiento en diferentes tipos de empresas, como son las 
empresas consideradas para estos resultados. 
Analizando los resultados de las dimensiones de marketing digital en forma 
independiente se observa que las estrategias de marketing digital presentaron una 
calificación con 57.1% de muy bueno, seguido de la dimensión mezcla de marketing con 
59.1% de muy bueno; en el otro extremo se encuentra planificación de campañas que tiene 
65.8% de muy bueno; y finalmente está comunicaciones de marketing que tiene 66.0% de 
muy bueno. Por lo tanto, los directivos de la empresa AQUILATES, deberán mejorar sus 
indicadores de las estrategias de marketing digital, sobre todo las capacidades del personal 
para mejorar la atención a los clientes y de esta manera lograr la fidelización e incrementar 
el presupuesto de la publicidad para tener mayor alcance y generar interacciones constantes, 
logrando así el posicionamiento de la empresa. 
Estos resultados de la tabla cruzada, son coincidentes con los obtenidos en la 
interrelación de las dos variables y la de las dimensiones de marketing digital con la variable 
posicionamiento donde se tiene que cuando los consumidores consideran que el marketing 
digital es muy bueno, entonces es muy bueno en un 70.5%; la mayor interrelación 
corresponde a las dimensiones comunicaciones de marketing y la planificación de campañas 
con el posicionamiento, que cuando los clientes consideran que las comunicaciones de 





planificación de campañas. La dimensión estrategias de marketing digital relacionada con el 
posicionamiento es la que tiene un menor porcentaje, para cuando los clientes consideran 
que las estrategias de marketing son muy bueno, entonces es muy bueno en un 45.7%. 
Los resultados de la prueba estadística de correlación entre las dimensiones de 
marketing digital y posicionamiento, nuevamente es coincidente con los obtenidos en las 
tablas cruzadas. Los Rho de Spearman más altos corresponden a las dimensiones de la 
mezcla de marketing (Rho=0.886, Sig. (bilateral) = 0.000); y comunicaciones de marketing 
(Rho=0.656, Sig. (bilateral) = 0.001) y los más bajos son los que corresponden a estrategias 
de marketing digital (Rho=0.446, Sig. (bilateral) = 0.000) y a planificación de campañas 
(Rho=0.449, Sig. (bilateral) = 0.000). En conclusión, podríamos afirmar que todas las 
dimensiones de Marketing digital están correlacionadas en forma directa y significativa con 
la variable posicionamiento, correspondiendo la correlación más baja a estrategias de 
marketing digital y la más alta a la mezcla de marketing y comunicaciones de marketing. 
Ahora, si comparamos estos resultados de correlación con los obtenidos en los estudios 
previos tenemos que Tello, O. (2013) encuentra que las 4p de marketing (Rho de Spearman 
Rho =0.536, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)), tiene correlación con el posicionamiento. 
Gordillo, L. (2015) encuentra que también el marketing mix tienen correlación con el 
posicionamiento (Rho de Spearman Rho =0.435, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)) y por 
último están las estrategias de marketing digital que también tiene correlación con el 
posicionamiento (Rho de Spearman Rho =0.616, Sig. (bilateral) = 0.001; (p ≤ 0.05)). Por su 
parte, Montenegro, S. (2013), llevo a cabo una prueba estadística de Chi cuadrado para 
mostrar que no existe independencia entre el marketing mix y posicionamiento con los 
siguientes resultados X2 =10.481, Sig. (bilateral)=0.013;(p≤0.05), y por último también se 
llevó a cabo una prueba estadística de Chi cuadrado para mostrar que no 
existe independencia entre las comunicaciones de marketing y posicionamiento con los 
siguientes resultados X2=15,176 Sig. (bilateral)=0.025;(p≤0.05). Vargas, J. (2016) que 
encuentra que las 4ps de marketing también tiene correlación con el posicionamiento (Rho 
de Spearman Rho=0.523, Sig. (bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)), teniendo en cuenta que las 
estrategias de marketing también tienen correlación con el posicionamiento (Rho de 
Spearman Rho=0.453, Sig. (bilateral) = 0.001; (p ≤ 0.05)). Aquino, V. (2017) que encuentra 
que la planeación también tiene correlación con el posicionamiento (Rho de Spearman 





que también tiene correlación con el posicionamiento (Rho de Spearman Rho=0.422, Sig. 
(bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)). Finalmente, Lizarraga, L. (2017), que encuentra que la 
comunicación tiene correlación con el posicionamiento (Rho de Spearman Rho=0.880, Sig. 
(bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)), otro es el caso de marketing mix que también tiene 
correlación con el posicionamiento (Rho de Spearman Rho=0.737, Sig. (bilateral) = 0.000; 
(p ≤ 0.05)). En conclusión, podríamos afirmar que se tiene la evidencia suficiente para 
indicar que existe correlación entre las dimensiones del marketing digital y posicionamiento; 
por lo tanto, si se mejora el marketing digital podremos seguir mejorando el 
posicionamiento. Debemos poner mayor atención en mejorar las estrategias de marketing 
digital y la planificación de campañas, para mejorar el posicionamiento, sin descuidar las 

















Dado los resultados de esta presente investigación, en base a la información recopilada 
en los clientes de la empresa joyería virtual AQUILATES, se obtienen las siguientes 
conclusiones:   
 
1. El estudio de investigación presente ha determinado que existe una correlación fuerte 
(Rho = 0. 899** Sig. (Bilateral) = 0.000) entre el marketing digital y posicionamiento. 
Esto se basó en que el marketing digital fue percibido como muy bueno en un 70.5% de 
los clientes y el 76.5% de los clientes manifiesta que el posicionamiento es muy bueno. 
Por lo tanto, al ver los datos de correlación y significancia, se determinó que no se 
rechaza la hipótesis general, afirmando que existe relación significativa entre las 
variables marketing digital y posicionamiento. 
 
2. Se identificó que existe una correlación débil (Rho = 0. 446** Sig. (Bilateral) = 0.000) 
entre la dimensión estrategias de marketing digital y la variable posicionamiento. Esto 
se basó en los resultados que tiene la empresa AQUILATES y fue considerado como 
muy bueno en un 57.1% de los clientes y el 76.5% manifestó que el posicionamiento es 
muy bueno, esto significa que los clientes sienten motivación de adquirir el producto, 
debido a las estrategias que utiliza la empresa es oportuna o positiva; sin embargo un 
porcentaje de los clientes no piensan lo mismo, ya que sienten descontento por la 
distribución y capacidades que maneja la empresa, y por ello califican como irrelevante 
para su captación como cliente. 
 
3. Se identificó que existe una correlación fuerte (Rho = 0.886** Sig. (Bilateral) = 0.000) 
entre la dimensión mezcla de marketing y la variable posicionamiento. Esto se basó en 
los resultados que tiene la empresa AQUILATES y fue considerado como muy bueno 
en un 59.1% de los clientes y el 76.5% manifestó que el posicionamiento también es 
muy bueno, esto significa que los clientes se sienten motivados de adquirir el producto, 
debido a contar con el precio atractivo según sus expectativas siendo oportuna o 
positiva; por otro lado, las promociones por el establecimiento no son impactantes al 
momento de realizar la compra. 
 
4. Se identificó que existe una correlación débil Rho = 0.449** Sig. (Bilateral) = 0.000) 





basó en los resultados que tiene la empresa AQUILATES y fue considerado como muy 
bueno en un 65.8% de los clientes y el 76.5% de los clientes manifestó que el 
posicionamiento también es muy bueno, esto significa que los clientes se relacionan con 
las campañas publicitarias e interactúan de manera directa con la empresa, sin embargo, 
un porcentaje de los consumidores se siente insatisfecho, debido a que el diálogo de la 
empresa utiliza un lenguaje muy técnico y poco sociable. 
 
5. Se identificó que existe una correlación moderada Rho = 0.656** Sig. (Bilateral) = 
0.001) entre la dimensión comunicaciones de marketing y la variable posicionamiento. 
Esto se basó en los resultados que tiene la empresa AQUILATES y fue considerado 
como muy bueno en un 66.0% y que el 76.5% de los clientes manifestó que el 
posicionamiento también es muy bueno, esto significa que el uso de las redes sociales 
es una manera efectiva de captar clientes, donde el diseño de la plataforma virtual 
motiva a realizar  la compra, sin embargo un porcentaje de los clientes perciben que los 
motores de búsqueda no son aceptables, además no se encuentran posicionadas como 



















Teniendo en cuenta las conclusiones fundamentadas en el estudio de   investigación, 
se plantea las siguientes recomendaciones con el propósito de mejorar y desarrollar con 
eficiencia el marketing digital en la empresa joyería virtual AQUILATES. 
 
1. El marketing digital es muy importante para la empresa, debido a que cada una de sus 
dimensiones juega un rol muy importante en la decisión de compra de los clientes, por 
ello se sugiere que periódicamente se realicen y apliquen encuestas para poder detectar 
que herramienta del marketing digital son los que no se están aplicando de manera 
óptima para mejorar esos aspectos de la empresa y captar más clientes logrando el 
posicionamiento requerido. 
 
2. Mejorar el plazo de tiempo de distribución del producto; ya que, al ser más rápida la 
entrega incrementará la opción de compra por los clientes. Mejorar las capacidades del 
personal, invirtiendo en asesorías, talleres de integración, logrando así el conocimiento 
y enfoque de los objetivos de la empresa, permitiendo de esta manera solucionar las 
preguntas de los clientes satisfaciendo con todos los requerimientos brindados. 
 
3. La empresa deberá realizar promociones constantes, utilizando los días festivos como 
el día de los enamorados, día de la madre, día del padre y navidad como principal 
atracción de compra, considerando descuentos por adquisiciones mayores a 2 productos, 
de esta manera incrementaremos las ventas, generando el posicionamiento de la marca. 
 
4. Mejorar el léxico de diálogo hacia los clientes, intentando utilizar una conversación 
amigable, personalizada y menos formal hacia ellos, considerando también en los 
comentarios de la campaña publicitaria, logrando así la familiarización de estos con la 
empresa.  
 
5. Por último, incrementar la inversión de publicidad en motores de búsquedas, logrando 
así mejorar la accesibilidad para reconocer de manera más rápida a la empresa 
AQUILATES en las plataformas virtuales, posicionándola como primera opción de 
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 Anexo 1: Instrumentos 
CUESTIONARIO PARA MEDIR MARKETING DIGITAL EN LA EMPRESA AQUILATES EN LIMA EN EL AÑO 2018 
El presente documento es parte de un trabajo de investigación, su aplicación será de utilidad para mi investigación, entorno a medir el 
marketing digital en la empresa Aquilates, Lima - 2018, por ello solicito su colaboración. 
Marque con un aspa “X” la respuesta que considere acertada con su punto de vista, según las siguientes alternativas. Estas serán confidentes 
y anónimas. 
INSTRUCCIONES: 
Marca con un aspa(x) la alternativa que Ud. crea conveniente. Se le recomienda responder con la mayor sinceridad. 





DIMENSIONES ITEMS INDICACORES 1 2 3 4 5
Estrategia de Mercado
1 Considera que el sitio web es eficiente para realizar compras
2 Considera que el diseño del sitio web es eficiente
Modelos de negocio
3 Considera que la empresa se adapta a las nuevas tendencias
4 Considera que la empresa se adapta a los cambios tecnológicos
Mercado Objetivo
5
Considera que el comportamiento de la empresa por los canales en línea es el 
adecuado
6 Considera que el tipo de mensaje emocional es el adecuado
Atracción
7 Considera que los mensajes de respuesta son de manera instantánea
8 Considera que La interacción de la Fanpage es constante
Distribución
9 Considera que el plazo de tiempo de distribución es el apropiado
10 Considera que las entregas son realizadas en el plazo de tiempo indicado
Comunicación
11 Considera que las comunicaciones multicanal de la empresa son adecuadas
12 Considera que la comunicación en el canal móvil de la empresa es óptimo
Presupuesto
13 Considera que el presupuesto de campañas por las redes sociales es el apropiado
14 Considera que el presupuesto de campañas en motores de búsqueda es el apropiado
Capacidades
15 Considera que el personal absuelve sus preguntas en el momento solicitado
16 Considera que el personal le brinda soluciones frente a un problema
Producto
17 Considera que la empresa brinda productos de alta calidad
18 Considera que la diversificación de productos es la adecuada
Precio
19 Considera que los precios de la empresa son atractivos
20 Considera que la empresa respeta el precio brindado en su especificación
Plaza
21 Considera que la visibilidad en motores de búsqueda es óptima
Promoción
22 Considera que los descuentos promocionales de la empresa son los adecuados
23 Considera que las ofertas por temporada son las adecuadas
Diálogo
24 Considera que el personal brinda un diálogo adecuado al ser solicitado
Integración
25 Considera que las campañas de integración (Showroom) brindadas son las adecuadas
Interacción
26 Considera que la interacción que recibe de la campaña es óptima
SEM
27 Considera que la accesibilidad en los motores de búsquedas son eficientes
Redes Sociales
28 Considera que la empresa utiliza las redes sociales de manera óptima













CUESTIONARIO PARA MEDIR POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA AQUILATES EN LIMA EN EL AÑO 2018 
El presente documento es parte de un trabajo de investigación, su aplicación será de utilidad para mi investigación, entorno a medir el 
posicionamiento en la empresa Aquilates, Lima - 2018, por ello solicito su colaboración. 
Marque con un aspa “X” la respuesta que considere acertada con su punto de vista, según las siguientes alternativas. Estas serán confidentes 
y anónimas. 
INSTRUCCIONES: 
Marca con un aspa(x) la alternativa que Ud. crea conveniente. Se le recomienda responder con la mayor sinceridad. 










































































































































































3, 4 2 
Mercado 
Objetivo 
5, 6 2 
Atracción 7 , 8 2 
Distribución 9, 10 2 
Comunicación 11, 12 2 
Presupuesto 13, 14 2 
Capacidades 15, 16 2 
Mezcla de 
Marketing 
Producto 17, 18 2 
25% Precio  19, 20 2 
Plaza  21 1 
Promoción 22, 23 2 
Planificación de 
Campañas 
Diálogo 24 1 
11% 
Integración 25 1 
Interacción 26 1 
Comunicaciones 
de Marketing 




























Basado en el 
cliente 
Interno 1, 2 2 
18% 
Tipo Likert 
Externo 3, 4, 5 3 
Basado en el 
mercado 
Estudio de mercado 6, 7, 8 3 
36% Competitividad 9, 10, 11, 12 4 
Basado en el 
producto 
Segmento de mercado 13, 14, 15 3 
Atributo 16, 17, 18 3 
46% 
Beneficio 19, 20, 21 3 
Calidad 
22, 23, 24, 
25 
4 






Anexo 5: Matrices de evidencias internas y externas 












Solo variable y/o 
dimensión 
Interrelación con variable 2 
(Posicionamiento)  
Marketing digital 
Muy bueno 70.5%, 
5to/5; Bueno 29.5%, 
4to/5. 
Los clientes de la empresa AQUILATES, consideran que 
cuando marketing digital es muy bueno, están muy bueno 
en un 70.5% y los clientes que consideran que el marketing 
digital es bueno, están bueno en un 13.4%. 
Estrategias de 
Marketing digital 
Muy bueno 57.1%, 
5to/5; Bueno 42.9%, 
4to/5. 
Los clientes de la empresa AQUILATES, consideran que 
cuando las estrategias de marketing digital son muy bueno, 
están muy bueno en un 45.7% y los clientes que consideran 
que las estrategias de marketing digital es bueno, están 
bueno en un 2.0%. 
Mezcla de Marketing 
Muy bueno 59.1%, 
5to/5; Bueno 30.9%, 
4to/5; Regular 10.1%, 
3ro/5. 
Los clientes de la empresa AQUILATES, consideran que 
cuando la mezcla de marketing es muy bueno, están muy 
bueno en un 59.1% y los clientes que consideran que la 
mezcla de marketing es bueno, están bueno en un 13.4%. 
Planificación de 
campañas 
Muy bueno 65.8%, 
5to/5; Bueno 24.2%, 
4to/5; Regular 10.1%, 
3ro/5. 
Los clientes de la empresa AQUILATES, consideran que 
cuando la planificación de campañas es muy bueno, están 
muy bueno en un 63.8% y los clientes que consideran que 




Muy bueno 66.0%, 
5to/5; Bueno 23.9%, 
4to/5; Regular 10.1%, 
3ro/5. 
Los clientes de la empresa AQUILATES, consideran que 
cuando las comunicaciones de marketing son muy bueno, 
están muy bueno en un 64% y los clientes que consideran 
que las comunicaciones de marketing es bueno, están 
bueno en un 11.4%. 
Posicionamiento 
 
Muy bueno 76.5%, 
5to/5; Bueno 13.4%, 







Variables:  Marketing digital y posicionamiento 
Autor (Año) Hipótesis Prueba estadística 
Tello, O. 
(2013) 
Existe relación entre el marketing digital y 
posicionamiento de los productos en la empresa textiles 
M&B. 
Rho de Spearman 
Rho=0.650, Sig. (bilateral) = 
0.000; (p ≤ 0.05) 
Existe relación entre las 4p de marketing y 
posicionamiento de los productos en la empresa textiles 
M&B. 
Rho de Spearman 
Rho=0.536, Sig. (bilateral) = 
0.000; (p ≤ 0.05) 
Gordillo, L. 
(2015) 
Existe relación entre el marketing digital y 
posicionamiento del software en visión de la empresa 
Axence México S.A de C.V. 
Rho de Spearman 
Rho=0.523, Sig. (bilateral) = 
0.000; (p ≤ 0.05) 
Existe relación entre el marketing Mix y 
posicionamiento del software en visión de la empresa 
Axence México S.A de C.V. 
Rho de Spearman 
Rho=0.435, Sig. (bilateral) = 
0.000; (p ≤ 0.05)  
Existe relación entre las estrategias de marketing digital 
y posicionamiento del software en visión de la empresa 
Axence México S.A de C.V. 
Rho de Spearman 
Rho=0.616, Sig. (bilateral) = 
0.001; (p ≤ 0.05) 
Montenegro, 
S. (2013) 
Existe relación entre el marketing digital y 
posicionamiento de los productos de la empresa los 
Andes. 
Chi cuadrado X2 ₌12,681; 
Sig. (bilateral)₌0.012; 
(p.≤0.05) 
Existe relación entre el marketing mix y 
posicionamiento de los productos de la empresa los 
Andes. 
Chi cuadrado X2 ₌10,481; 
Sig. (bilateral)₌ 0.013; 
(p.≤0.05) 
Existe relación entre las comunicaciones de marketing y 
posicionamiento de los productos de la empresa los 
Andes. 
Chi cuadrado X2 ₌15,176; 




Existe relación entre el marketing digital y 
posicionamiento de marca en los usuarios de la empresa 
Entel SAC del área de fidelización empresas. 
Rho de Spearman 
Rho=0.606, Sig. (bilateral) = 
0.000; (p ≤ 0.05) 
Existe relación entre el 4p de marketing y 
posicionamiento de marca en los usuarios de la empresa 
Entel SAC del área de fidelización empresas. 
Rho de Spearman 
Rho=0.523, Sig. (bilateral) = 
0.000; (p ≤ 0.05) 
Existe relación entre las estrategias de marketing y 
posicionamiento de marca en los usuarios de la empresa 
Entel SAC del área de fidelización empresas. 
Rho de Spearman 
Rho=0.453, Sig. (bilateral) = 
0.001; (p ≤ 0.05) 
Aquino, V. 
(2017) 
Existe relación entre el marketing digital y 
posicionamiento del centro comercial Arenales. 
Rho de Spearman 
Rho=0.730, Sig. (bilateral) = 
0.000; (p ≤ 0.05) 
Existe relación entre planeación y posicionamiento del 
centro comercial Arenales. 
Rho de Spearman 
Rho=0.599, Sig. (bilateral) = 
0.000; (p ≤ 0.05) 
 
Existe relación entre la mezcla de marketing y 
posicionamiento del centro comercial Arenales. 
Rho de Spearman 
Rho=0.422, Sig. (bilateral) = 
0.000; (p ≤ 0.05) 
Lizarraga, L. 
(2017) 
Existe relación entre el marketing digital y 
posicionamiento del Instituto Perú Global Business 
Rho de Spearman 
Rho=0.813, Sig. (bilateral) = 
0.000; (p ≤ 0.05) 

































Existe relación entre comunicación y posicionamiento 
del Instituto Perú Global Business 
Rho de Spearman 
Rho=0.880, Sig. (bilateral) = 
0.000; (p ≤ 0.05) 
Existe relación entre marketing mix y posicionamiento 
del Instituto Perú Global Business 
Rho de Spearman 
Rho=0.737, Sig. (bilateral) = 













Anexo 7: Reporte Estadístico de la concurrencia de los clientes en la empresa 
AQUILATES 
 
Fuente: Elaboración propia, según datos de la empresa 
 
Número de visitas de los clientes en la empresa AQUILATES, correspondiente a los 






























REPORTE ESTADÍSTICO DE LA CONCURRENCIA DE 
LOS CLIENTES EN LA EMPRESA JOYERIA VIRTUAL 











Anexo 8: Reporte estadístico de campañas publicitarias en la empresa AQUILATES
  
 





























































Anexo 11: Prueba de similitud  
 
 
